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 sdrowyeK  tcartsbA
مختلفة لمواكبة التغیر الحادث في نموذج الاتصال  مع ظھور تكنولوجیا التواصل الاجتماعي اتخذ الإعلان اشكالا ً
ولجأ المصممون الى استخدام اسالیب فنیة قادرة على تحقیق ھویة انسانیة تحكم العلاقة بین الماركة   .بین البشر
والمتلقي في محاولة للتقرب من المتلقي والذي اصبح اكثر وعیا ً بالخدع الإعلانیة واسالیب التسویق ودور الإعلان 
في توجیھ رغبات المتلقي بدون موافقة عقلھ الواعي من خلال استخدام المنبھات الحسیة لتحقیق انطباعات ذھنیة 
فظھرت العدید من النظریات المتعلقة بكیفیة اعادة صیاغة العلاقة بین الماركة    .تلقائیة عن الماركة  المعلن عنھا
اكبة التغیر الحادث في سیكولوجیة المتلقي مع بناء علاقة والمتلقي من خلال الإعلان بحیث تصبح قادرة على مو
بین الماركة  والمتلقي ذات سمات إنسانیة تحمل روابط عاطفیة اكثر تأثیرا ً من حالة الإشباع المادي التى طالما 
دة اعتمد علیھا الإعلان في الماضي؛ كما لجأ العدید من المصممین لاستخدام اسالیب فنیة مختلفة ومعالجات جدی
وقد وجد المصممون ضالتھم في استخدام التفاعلیة في تصمیم الإعلان والتي نجحت  .للطرق التقلیدیة في الإعلان
في تكوین علاقات بین الماركة  ومتلقي الإعلان ذات شكل مختلف عن السابق؛ حیث اصبحت ھذه العلاقات أكثر 
ھل تختلف الإعلانات التفاعلیة من حیث  التساؤلاتفي الإجابة على  مشكلة البحثتتلخص و  .إنسانیة وأقل مادیة
ماھي انواع الإعلانات التفاعلیة القادرة اكثر من  ومتلقي الإعلان ؟ الماركة قدرتھا على بناء علاقة انسانیة بین 
ھو التوصل إلى اتجاھات   ھدف البحث والجمھور المستھدف؟ الماركة غیرھا على بناء علاقة انسانیة بین 
لتفاعلي القادرة اكثر من غیرھا على تفعیل الحواس الإنسانیة المختلفة وبالتالي تحقیق علاقة إنسانیة بین الإعلان ا
في إلقاء الضوء على التفاعلیة باستخدام الحواس الخمسة في تصمیم  أھمیة البحث. الماركة متلقي الإعلان و
أن الاتجاه  ویفترض البحث .ین الماركة  والمتلقي الإعلان بھدف تقدیم إعلان قادر على بناء علاقة إنسانیة قویة ب
الإعلاني الذي یعتمد على حاسة الشم بالإضافة إلى حاسة البصر لدیھ قدرة أكبر على بناء رابطة إنسانیة أقوى من 
المنھج الوصفي متبوعا ً بدراسة ویعتمد البحث على  . الاتجاھات الإعلانیة التي لا یتم تفعیل حاسة الشم فیھا
قائمة على اختیار إعلانات تم استخدام التفاعلیة في تصمیمھا بھدف تدعیم الصلة الإنسانیة بین الماركة   لیةتحلی
ھو الأكثر قدرة على تفعیل الحواس ( ضاغط الرائحة)أن الاتجاه الإعلاني نتائج البحث ومن أھم  .والمتلقي
( مجسات استشعار الرائحة)عتبر الاتجاه الإعلاني الانسانیة مقارنة بالاتجاھات الإعلانیة موضوع البحث، بینما ی
ھو الأقل قدرة على تفعیل الحواس الإنسانیة مقارنة بباقي الاتجاھات الإعلانیة موضوع البحث وذلك من خلال 
  .تطبیق ترتیب الحواس الخمسة من حیث قدرتھا على التأثیر في الذاكرة كمعیار للتقییم
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 noitcudortnI
تطور الإعلان بتطور وسائل الاتصال؛ ومع ظھور تكنولوجیا 
اتخذ الإعلان اشكالا ً مختلفة لمواكبة التغیر التواصل الاجتماعي 
ولجأ المصممون الى  .الحادث في نموذج الاتصال بین البشر
استخدام اسالیب فنیة قادرة على تحقیق ھویة انسانیة تحكم العلاقة 
بین الماركة  والمتلقي في محاولة للتقرب من المتلقي والذي اصبح 
لتسویق ودور الإعلان في اكثر وعیا ً بالخدع الإعلانیة واسالیب ا
توجیھ رغبات المتلقي بدون موافقة عقلھ الواعي من خلال استخدام 
المنبھات الحسیة لتحقیق انطباعات ذھنیة تلقائیة عن الماركة  
فظھرت العدید من النظریات المتعلقة بكیفیة اعادة  . المعلن عنھا
یث صیاغة العلاقة بین الماركة  والمتلقي من خلال الإعلان بح
تصبح قادرة على مواكبة التغیر الحادث في سیكولوجیة المتلقي مع 
بناء علاقة بین الماركة  والمتلقي ذات سمات إنسانیة تحمل روابط 
عاطفیة اكثر تأثیرا ً من حالة الإشباع المادي التى طالما اعتمد علیھا 
الإعلان في الماضي؛ كما لجأ العدید من المصممین لاستخدام 
 .مختلفة ومعالجات جدیدة للطرق التقلیدیة في الإعلان اسالیب فنیة
وقد وجد المصممون ضالتھم في استخدام التفاعلیة في تصمیم 
الإعلان والتي نجحت في تكوین علاقات بین الماركة  ومتلقي 
الإعلان ذات شكل مختلف عن السابق؛ حیث اصبحت ھذه العلاقات 
علیة عن طریق استخدام حیث تتحقق التفا .أكثر إنسانیة وأقل مادیة
المتلقي لحواسھ المختلفة للتواصل مع الإعلان؛ ومع تفعیل ھذه 
الحواس یحصل المتلقي على تجربة مختلفة عن الإعلان التقلیدي؛ 
والذي كان ینحصر فیھ دور المتلقي على التلقي الساكن دون أي 
تدخل مباشر؛ حیث یستخدم المتلقي حواسھ المختلفة كاللمس والسمع 
لتذوق والشم والبصر في التواصل المباشر مع الرسالة الإعلانیة وا
وتحقق التفاعلیة في تصمیم  .والتي لاتكتمل بدون رد فعل المتلقي
الإعلان متعة غیر مسبوقة للمتلقي والذي یشعر لأول مرة بأن لھ 
دور أساسي في تكوین الرسالة الإتصالیة الإعلانیة بالإضافة إلى 
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 . ي لھذه الرسالةدوره الأساسي لمتلق
 melborp eht fo tnemetatS
  : تتلخص مشكلة البحث في الإجابة على التساؤلات الاَتیة
ھل تختلف الإعلانات التفاعلیة من حیث قدرتھا على بناء علاقة  - 
  ومتلقي الإعلان ؟ الماركة انسانیة بین 
یرھا على بناء ماھي انواع الإعلانات التفاعلیة القادرة اكثر من غ - 
  والجمھور المستھدف؟ الماركة علاقة انسانیة بین 
 evitcejbO
ھو التوصل إلى اتجاھات الإعلان التفاعلي القادرة اكثر من غیرھا 
على تفعیل الحواس الإنسانیة المختلفة وبالتالي تحقیق علاقة إنسانیة 
  . الماركة بین متلقي الإعلان و
 ecnacifingiS
في إلقاء الضوء على التفاعلیة باستخدام الحواس  أھمیة البحثتكمن 
الخمسة في تصمیم الإعلان بھدف تقدیم إعلان قادر على بناء علاقة 
 .إنسانیة قویة بین الماركة  والمتلقي 
 sesehtopyH
أن الاتجاه الإعلاني الذي یعتمد على حاسة الشم  یفترض البحث
إلى حاسة البصر لدیھ قدرة أكبر على بناء رابطة إنسانیة بالإضافة 
 . أقوى من الاتجاھات الإعلانیة التي لا یتم تفعیل حاسة الشم فیھا
 ygolodohteM
قائمة  المنھج الوصفي متبوعا ً بدراسة تحلیلیةیعتمد البحث على 
دعیم على اختیار إعلانات تم استخدام التفاعلیة في تصمیمھا بھدف ت
 .الصلة الإنسانیة بین الماركة  والمتلقي
 krowemarF laciteroehT1
  التفاعلیة والحواس الخمسة-
  التفاعلیة-1- 1
التفاعلیة ھي مفھوم یستخدم للدلالة على تحول المتلقي الساكن 
السلبي إلى عنصر فعال ونشیط؛ وبالتالي فھو یدل على كل أنواع 
الرسالة الاتصالیة، كما یمكن تعریف التفاعلیة  مشاركة المتلقي في
على أنھا میزة الوسیلة الاتصالیة والتي یكون فیھا المتلقي قادرا ً 
  (.9)على التأثیر في شكل أو محتوى عرض الرسالة الاتصالیة 
وقد ظھر الاھتمام بمفھوم التفاعلیة في بدایة التسعینات من القرن 
لعالم في مجال التكنولوجیا الرقمیة الماضي نظرا ً للتقدم الذي شھده ا
والذي تبعھ تقدم ھائل في مجال التواصل عبر منصات التواصل 
  .الاجتماعي في القرن الحالي
ویرتبط مفھوم التفاعلیة بمفاھیم المشاركة والحوار حیث یعتمد شكل 
حیث یختلف على سبیل المثال ( الوسیلة)التفاعل على نوع الوسیط 
لبصري؛ ولذلك ظھرت العدید من الاتجاھات التفاعل السمعي عن ا
الإعلانیة التي تعتمد على تفاعل المتلقي مع الإعلان باستخدام 
حواسھ المختلفة بھدف الحصول على تأثیرات مختلفة على المتلقي 
حسب الحاسة التي یتم تفعیلھا في الإعلان وحسب ارتباط ھذه 
ق والشم في حالة الحاسة بالمنتج نفسھ مثل التركیز على حاسة التذو
منتجات الأغذیة وحاسة اللمس في حالة المنتجات الكھربائیة 
  ( 3)والسیارات
  ترتیب الحواس الخمسة -2- 1
یقوم النظام العصبي بتلقي ومعالجة المعلومات حول العالم الخارجي 
من أجل التفاعل والتواصل والحفاظ على صحة الإنسان؛ حیث تأتي 
ضاء الحسیة من خلال قیام أجھزة ھذه المعلومات من خلال الأع
الاستشعار الخاصة بكل حاسة بإرسال المعلومات إلى الدماغ 
لمساعدة الإنسان على فھم وإدراك العالم المحیط بھ، حیث تعمل 
الحواس الخمسة معا ً لتعطي الإنسان صورة واضحة للعالم من 
  (.2)حولھ 
صر وتتفاوت أھمیة الحواس حسب دورھا، حیث تعتبر حاسة الب
ھي الحاسة الأھم في تحدید رد فعل وتنبیھ الإنسان لوجود الخطر؛ 
بینما تعتبر حاسة الشم ھي الأقوى تأثیرا ً على الذاكرة واستدعاء 
ترلیون رائحة بینما  1الذكریات؛ حیث تستطیع حاسة الشم تمییز 
  .ملیون لون  7تمیز العین البشریة 
ا على استدعاء وفي حالة تصنیف الحواس الخمسة تبعا ً لقدرتھ
الصورة الذھنیة الخاصة بالماركة  فإن حاسة الشم تكون الأولى 
  (. 7)تلیھا حاسة البصر، السمع، اللمس، وأخیرا ً التذوق 
وقد تم استخدام حاسة الشم في الإعلان لما لھا من قدرة كبیرة على 
استدعاء الذكریات والتأثیر على الذاكرة في العدید من الاتجاھات 
ثل مجسات استشعار الرائحة وضاغط الرائحة والإعلان الفنیة م
  .المسموع ذو الرائحة
   yroehT sesneS eviF ehTنظریة الحواس الخمسة -3- 1
مع الازدیاد العالمي لأھمیة بناء العلاقات الإنسانیة للبراند والمتلقي 
في التسویق، كان من الطبیعي أن تظھر العدید من نظریات 
ي تدعم فكرة تصمیم منتج یساعد على الربط التصمیم والتسویق الت
بین الماركة  والمستخدم بنموذج إنساني أكثر منھ تجاري؛ فظھرت 
 posniJعلى ید جین سوب لي  3102نظریة الحواس الخمسة عام 
وھو استاذ في علم التصمیم الصناعي ومؤسس شركة  (81)  eeL
م ازوالد لتصمیم مكبرات الصوت لھواتف الاي فون باستخدا
الھواتف القدیمة ، والذي تقوم نظریتھ على أنھ كلما كان التصمیم 
متفاعلا ً مع الحواس الخمسة للمستخدم كلما كان ھناك رابطة إنسانیة 
  (.1)  بین ھذا المستخدم والماركة 
وتعتمد نظریة الحواس الخمس على تقییم التصمیمات تبعا ً لمدى 
س فكلما زادت عدد قدرة التصمیم على تفعیل اكبر قدر من الحوا
الحواس الإنسانیة التي یتم تفعیلھا في التصمیم كلما كان التصمیم 
  .ناجحا ً في تحقیق علاقة وطیدة مع الجمھور المستھدف
بحیث یحقق التصمیم الذي یقوم بتفعیل الحواس الخمس نجاحا ً أكبر 
في تكوین رابطة إنسانیة بین الماركة  والمتلقي أكثر من الإعلان 
حواس إنسانیة فقط؛ وكلما قل عدد الحواس  4مل على تفعیل الذي یع
المفعلة في التصمیم كلما كان أقل قدرة على تحقیق رابطة إنسانیة 
  .بین الماركة  وجمھورھا المستھدف
ویقصد بالحواس الخمسة في التصمیم أن یقوم المصمم بتصمیم 
- التذوق- الشم)منتج یقوم بتفعیل أكبر قدر من الحواس الخمسة 
عند استخدام العمیل للمنتج؛ وبمساعدة ( السمع - الرؤیة - اللمس
التكنولوجیا الحدیثة تمكن مصمم الإعلان من تطبیق ھذه النظریة؛ 
فظھر الإعلان التفاعلي والذي یقوم فیھ المتلقى بالتواصل مع 
  .الماركة  عن طریق اللمس والسمع والرؤیة والتذوق والشم ایضا ً 
ماكدونالدز بإضافة صوت قرمشة البطاطس مثلما قامت إعلانات 
وصوت غلیان الزیت كخلفیة لإعلاناتھا لتحفیز حاسة التذوق لدي 
  .متلقي الإعلان 
 
  (61) خارجي لمجلس معالجة الحلیبإعلان  (1)نموذج 
ولعل الحملة الإعلانیة لمجلس معالجة الحلیب في 
مثالا ً   rossecorP kliM draoB ainrofilaCكالیفورنیا
نموذجیا ً على استخدام الحواس الخمسة في الإعلان بشكل ناجح 
حیث تمثلت الحملة في اعلانات خارجیة في محطات الأوتوبیس 
الموضحة في (  ھل تمتلك الحلیب؟ ?klim tog)تحت عنوان 
والتي تمكنك بمجرد الوقوف في المحطة من شم  اعلاه، (1)نموذج 
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؛ وقد (المشروب المفضل مع الحلیب)رائحة البسكویت الطازج 
تمیزت ھذه الحملة بتفعیل حاسة الشم والتي تتمیز بأنھا من أكثر 
ظرا ً الحواس التى كان یصعب في الماضي استخدامھا في الإعلان ن
لعدم توافر صفة التفاعلیة في الوسائل الإعلانیة التقلیدیة كالإعلان 
التلفزیوني أو حتى الإعلان الخارجي والذي كان معتمدا ً على 
الطباعة التقلیدیة قبل ظھور الإعلانات الخارجیة ذات الشاشات 
التفاعلیة أو غیرھا من الإعلانات الخارجیة والتي ظھرت بھا صفة 
  .د تطور التكنولوجیا في صناعة الإعلانالتفاعلیة بع
  الإعلان التفاعلي- 2
یختلف الإعلان التفاعلي عن الإعلان التقلیدي من حیث نوع 
الاستجابة المطلوبة من الإعلان، ففي الماضي تمثلت ھذه الاستجابة 
في تحقیق الھدف المادي المباشر من الإعلان كشراء المنتج أو 
التسویق و ظھور وسائل التواصل  تفعیل الخدمة؛ ومع تطور علوم
الاجتماعي والتي جعلت الشكل المادي للإعلان غیر مقبول للمتلقي 
الذي أصبح أكثر وعیا ً بالأسالیب التسویقیة التقلیدیة ظھرت العدید 
من الأھداف التسویقیة الغیر المباشرة التي یتبناھا الإعلان بھدف 
صیل الصورة الذھنیة تحقیق الھدف المادي الأساسي للبراند مثل تأ
للبراند وبناء علاقة إنسانیة بین الماركة  والجمھور المستھدف؛ 
فظھر الإعلان التفاعلي والذي یعتمد على وجود اتصال ثنائي 
الاتجاة بین الماركة  ومتلقي الإعلان بطریقة غیر تقلیدیة مثل تفعیل 
ا الحواس الإنسانیة المختلفة كحاسة اللمس والتذوق والشم وغیرھ
  (. 11)من الحواس الخمسة 
ویتمیز الإعلان التفاعلي بقدرتھ على منح المتلقي القدرة على 
التحكم في تفسیره لھویة الماركة  كما أنھ یؤكد على أھمیة المتلقي 
بالنسبة للبراند وذلك عن طریق عدم اكتمال الإعلان بدون 
مشاركتھ؛ كما أنھ یمد خطوط التفاعل والحوار بین الماركة  
المتلقي مما یجعل عملیة تطویر الماركة  أكثر سھولة لتناسب و
  (.4)رغبات المتلقي 
اتجاھات الإعلان التفاعلي المعتمدة على تفعیل الحواس - 3
  :الإنسانیة 
  مجسات إستشعار الرائحة  - 1- 3
عام في أوروبا الشرقیة 51ظھر علم تعقب الرائحة منذ حوالى 
العلیا ھذه التقنیة كدلیل جنائي  وذلك بعدما اعتمدت السلطة القضائیة
  .معترف بھ في المجر
وقد استمرت جھود الباحثین في مجال استشعار الرائحة حتى تمكن 
 61فریق من الباحثین من ابتكار جھاز یمكنھ الكشف عن أكثر من
  .مرض عن طریق تحلیل التركیبات الكیمیائیة لأنفاس المرضى
الیب الإعلانیة التي وفي مجال الإعلان ظھرت العدید من الأس
اعتمدت على اجھزة استشعار لرائحة انفاس البشر وتحلیل الغازات 
التي تخرج منھا مثل غاز ثاني أكسید الكربون وغاز النیتروجین 
مركب كیمیائي متطایر وتحلیل ھذه  001فضلا ً على أكثر من 
  (.8)الرائحة لأغراض ترویجیة بعیدة عن أي أغراض طبیة 
ببلجیكا والتى حملت  ksirfالإعلانیة لبراند فریسك وقد قامت الحملة
 yllaturb ehT "مؤشر الانفاس الصادق والصادم"عنوان 
والتي یقوم ( 2)الموضحة في نموذج  retem htaerb tsenoh
فیھا مؤشر مثبت في لوحة إعلان خارجي داخل محطة القطارات 
علان المركزیة في مدینة انتیویرب البلجیكیة بإبلاغ متلقي الإ
بمستوي رائحة فمھ؛ عن طریق قیام المتلقي بالتنفس أمام جھاز 
استشعار داخل الإعلان؛ وبدوره یقوم الإعلان بعرض رسالة 
كومیدیة ساخرة تقیم مستوى رائحة فم المتلقي؛ كما یتم إھداء 
المتلقي عینة مجانیة من المنتج كل حسب حالتھ؛ وقد بلغ عدد 
شخص في أول أسبوع من بدایة   182,12المشاركین في الإعلان 
   .الحملة الإعلانیة
  
  ( 41)إعلان خارجي تفاعلي لشركة فریسك  (2)نموذج 
وبتطبیق ترتیب الحواس الخمس من حیث قدرتھا على التأثیر على 
ذاكرة المتلقي على ھذا الاتجاه الإعلاني نجد انھ لم یتمكن من بناء 
لقي حیث یتم تفعیل حاستي علاقة انسانیة جیدة بین الماركة  والمت
البصر والتي تأتي في المركز الثاني من حیث تأثیرھا على الذاكرة؛ 
وحاسة التذوق والتي تأتي في المركز الأخیر فبالرغم من اعتماد 
الإعلان على حاسة الشم وھي الحاسة الأولى في التأثیر على ذاكرة 
شعر مجسات المتلقي إلا أنھ لا یتم تفعیلھا لدى المتلقي حیث تست
الرائحة رائحة فم المتلقي دون أن یستخدم المتلقي حاسة الشم لدیھ 
وكان یفضل تفعیل حاسة الشم بجانب حاسة البصر بدلا ً من حاسة 
  .التذوق
  ضاغط الرائحة -2- 3
نظرا ً لكون حاسة الشم من أكثر الحواس الإنسانیة التي لم یظھر لھا 
خري كاللمس والتذوق تطبیقات تكنولوجیة كثیرة مثل الحواس الأ
والسمع والبصر فھي مرتبطة لدي المتلقي بالإنسانیة أكثر من 
غیرھا من الحواس مما یجعل لھا تأثیر كبیر على المتلقي عند 
  . استخدامھا في الإعلان الھادف لبناء علاقة إنسانیة مع المتلقي
وبالرغم من ان حاسة الشم ھي الحاسة الرئیسیة التي یعتمد علیھا 
الاتجاه الإعلاني إلا أن ھذا النوع من الإعلان في أبسط نموذج ھذا 
لھ یحقق تفعیل حواس انسانیة اخرى ھى حواس الشم والبصر 
واللمس ایضا ً؛ حیث یعتمد الإعلان على حاسة البصر في تحقیق 
جذب الإنتباه للتصمیم حیث ینجذب المتلقي بصریا ً من خلال 
شكال والألوان والصور التصمیم الإعلاني والذي یتكون من الأ
والكتابات وغیرھا من العناصر الجرافیكیة، ثم یتم تفعیل حاسة 
اللمس حیث یقوم المتلقي بتنفیذ التعلیمات على الإعلان بالضغط 
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على أحد الأزرار لتصدر الرائحة المطلوبة من الإعلان حیث یتم 
  .تفعیل حاسة الشم
الإعلاني الحملة الإعلانیة  ومن اشھر الأمثلة على ھذا الاتجاه
للبطاطس سریعة التجھیز الموضحة  niaC cMلمنتجات ماك كین 
حیث قامت بعمل لوحات إعلانیة ثلاثیة الابعاد ذات ( 3)في نموذج 
ملمس البطاطس في محطة انتظار الحافلات بلندن حیث یتمكن 
الجمھور بمجرد لمس البطاطس ثلاثیة الأبعاد من شم رائحة 
لمطھیة اللذیذة وقد شارك في ھذه الحملة الإعلانیة أكثر البطاطس ا
  .شخص في الأسبوع الأول من بدایة الحملة  243,491من 
 
  (71)لمحطة الأوتوبیس   niaC cMإعلان  (3)نموذج 
وبتطبیق ترتیب الحواس الخمس من حیث تأثیرھا على الذاكرة على 
قة انسانیة جیدة بین ھذا الاتجاه الإعلاني نجد انھ تمكن من بناء علا
الماركة  والمتلقي حیث یتم تفعیل أكثر من حاسة انسانیة ھي حواس 
الشم والتي تأتي في المركز الأول في قدرتھا على تفعیل الذاكرة ثم 
حاسة البصر والتي تأتي في المركز الثاني واخیرا ً حاسة اللمس 
عل والتي تأتي في المركز الرابع مما یؤدي الى مزید من التفا
الانساني بین الماركة  والمتلقي وبالتالي تحقیق رابطة انسانیة 
حقیقیة بینھما نظرا ً لاستخدام أكثر الحواس القادرة على تفعیل ذاكرة 
المتلقي وبالتالي تأصیل الصورة الذھنیة الإنسانیة للبراند في ذھن 
  .المتلقي
  مجسات الترابط البشري  3- 3
التكنولوجیا بنموذج أكثر عمقا ً یعتمد ھذا الأسلوب على استخدام 
وقدرة على بناء رابطة إنسانیة من نوع خاص جدا ً لیست فقط بین 
الماركة  والمتلقي؛ بل اتسعت الدائرة لتشمل الماركة  وكل متلقي 
  .ھذا الإعلان وربطھم انسانیا ً بعضھم ببعض 
ھذا الأ ُ سلوب الإعلاني لم یكن سیظھر لولا ظھور تكنولوجیا 
سیة القائمة على التعرف على بصمات الأصابع المجسات الح
 والتتبع الحركي مثل الحملة الإعلانیة لشیكولاتة میلكا 
سلسلة من "والتي حملت عنوان ( 4)الموضحة في نموذج akliM
والتى تمثلت فیھا الماركة    ssenredneT fo niahC"الحنان
ن بشخصیة البقرة التي تشتھر بھا حیث یتم تفعیل حاسة اللمس م
خلال قیام العمیل بملامسة ید البقرة والضغط في نفس الوقت على 
زر تشغیل الماكینة للحصول على عبوات مجانیة من المنتج؛ مما 
یضطر المتلقي بطلب المساعدة من المارة في الشارع لتكوین سلسلة 
بشریة عن طریق الإمساك بالإیدي بین أكبر عدد ممكن من 
لى الھدایا المجانیة ومشاركتھا بین الأشخاص للحصول في النھایة ع
جموع المارة المشاركین في ھذة السلسلة، ھذه الحملة ساعدت 
متلقي الإعلان على تكوین صداقات جدیدة والتعرف على أناس جدد 
بالإضافة إلى ربط ھذه العلاقات الإنسانیة ببراند میلكانا نفسھا  
  (.21)
  
  (02)ماكینة میلكا الإعلانیة  (4)نموذج 
خلال  212,06وقد وصل عدد المشاركین في ھذه الحملة الإعلانیة 
الأسبوع الأول لبدایة الحملة؛ ویقوم ھذا الاتجاه الإعلاني بتفعیل 
حاستان على الأقل ھما حاستي اللمس وحاسة البصر؛ حیث ینجذب 
المتلقي للإعلان في البدایة عن طریق حاسة البصر ثم تكتمل عملیة 
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  .ن بتفعیل حاسة اللمس ایضا  ًالتفاعل مع الإعلا
وبتطبیق ترتیب الحواس الخمس على ھذا الاتجاه الإعلاني نجد انھ 
تمكن من بناء علاقة انسانیة بین الماركة  والمتلقي إلا أنھ یتم تفعیل 
اثنین من الحواس الإنسانیة فقط ھما حاستي البصر واللمس، 
ة التأثیر على وبالرغم من احتلال حاسة البصر المركز الثاني في قو
الذاكرة إلا أن حاسة اللمس تحتل المركز الرابع وكان یفضل 
  .استبدالھا بحاسة الشم أو السمع
  الإعلان المسموع ذو الرائحة-4- 3
یوجد علاقة مباشرة بین الخلایا العصبیة التي تمیز الروائح وجزء 
في الدماغ الذي یعالج المعلومات ویربطھا بالذاكرة، حیث تعمل 
ح على الاستثارة العاطفیة والتي تؤدي الى تكون ذكریات الروائ
  (01)قویة للأحداث المرتبطة بھذه الروائح 
ویعتمد ھذا الاتجاه الإعلاني على قوة تأثیر الروائح على متلقي 
أو الأغنیة  revo ecioVالإعلان من خلال ربط الصوت الإعلاني 
ھدف تحقیق برائحة مؤثرة مرتبطة بالماركة  ب  elgniJالإعلاني
علاقة إنسانیة قویة بین الماركة  والمتلقي تعتمد على تفعیل حاستي 
  .الشم والسمع 
وقد ظھر ھذا الاتجاه الإعلاني لأول مرة في الحملة الإعلانیة 
للإعلان عن منتج قھوة دانكن " oidar rovalFنكھة الرادیو "
حیث یتم ( 5)الموضحة في نموذج   stunoD niknuDدونتس 
اذ برائحة القھوة في كل مرة یتم تشغیل الأغنیة الإعلانیة نشر رذ
للبراند عبر مكبرات الصوت المتصلة بالرادیو المثبت في الحافلات 
  .العامة
  
  (51)مخطط یوضح مراحل الإعلان المسموع ذو الرائحة لشركة دانكن دونتس  (5)نموذج
سبوع وقد بلغ عدد المشاركین في ھذه الحملة الإعلانیة خلال الأ
مشارك؛ وبتطبیق ترتیب الحواس  491,58الأول من بدایة اطلاقھا 
الخمسة من حیث تأثیرھا على الذاكرة على ھذا الاتجاه الإعلاني 
من الحواس  2نجد أن ھذا الاتجاه الإعلاني ینجح في تفعیل 
الإنسانیة في أبسط نموذج لھ ھما حاستي الشم والسمع؛ ویتحقق 
لماركة  ومتلقي ھذا النوع من الإعلان الترابط الانساني بین ا
بنموذج جید نظرا ً لقوة تأثیر حاسة الشم أكثر من غیرھا على 
المتلقي بالإضافة إلى حاسة السمع والتي تأتي في المركز الثالث من 
  .حیث قدرتھا على تفعیل ذاكرة المتلقي
  الألعاب الإعلانیة -5- 3
ن التفاعلي حیث یعتمد یعتبر ھذا الاتجاه الإعلاني مشتقا ً من الإعلا
إعتمادا ً كلیا ً على التفاعل مع المتلقي إلا أن ھذا التفاعل ینحصر 
  (.5)على اللعب سواءا ً كانت اللعبة ذھنیة أو جسدیة 
وتتمیز ھذه الإعلانات بقدرتھا على تولید العدید من المشاعر 
الإنسانیة الإیجابیة مثل الشعور بتحقیق الذات ولذة الفوز لدى 
ي كما تحتوي على تفعیل مشاعر السعادة الناجمة عن التفاعل المتلق
الجسدي والذھني من خلال تفعیل حاستي البصر واللمس في أبسط 
  .نموذج لھا 
ولا یشترط أن تكون ھذه اللعبة جسدیة بل من الممكن أن تكون لعبة 
ذھنیة یتم فیھا تفعیل حاستي البصر واللمس أیضا ً مثلما في الحملة 
الموضحة في " tuo daeh ruoy troSنظم أفكارك "الإعلانیة 
للترویج لمنتج قھوة ماكدونالدز؛ وھي عبارة عن لوحة ( 6)نموذج 
إعلانیة تفاعلیة على نموذج لعبة بازل بحیث یقوم متلقي الإعلان 
بإعادة ترتیب لعبة البازل بواسطة تحریك قطع اللعبة حیث یتم 
 104,16ملة الإعلانیة تفعیل حاسة اللمس؛ وقد شارك في ھذه الح
  .شخص خلال الأسبوع الأول من بدایة الحملة الإعلانیة
  
  (31)إعلان خارجي تفاعلي لشركة ماكدونالدز  (6)نموذج
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وتتمیز ھذه النوعیة من الألعاب بقدرتھا الكبیرة على جذب الأطفال 
والشباب و وتحفیز الإحساس بالإثارة والمتعة الجسدیة حیث تتكون 
قي ذكریات حسیة ناتجة من تفعیل حاسة اللمس و ذكریات لدى المتل
  .بصریة ایضا ً ناتجة عن تفعیل حاسة البصر
وتختلف ھذه النوعیة من الإعلانات باختلاف نوع اللعبة فقد تكون 
لافتة "اللعبة ذھنیة او جسدیة أو تعلیمیة مثلما في الحملة الإعلانیة 
یة للشباب سي أوة أ"لمركز "  gniws ngis ehTالأرجوحة 
الموضحة في  " retnec ylimaf dna htuoy AOCوالعائلة
والتي تتمثل في لافتة على شكل المنقلة الریاضیة مثبت ( 7)نموذج 
بھا أرجوحة للأطفال، بحیث یتمكن الطفل من الفھم الحسي للزوایا 
الریاضیة المختلفة مما یساھم في رفع القدرة التخیلیة للطفل كما 
  .مبادئ الھندسة بطریقة سلسة وممتعة یساھم في تعلیمة
ویتمیز ھذا النوع من الألعاب الإعلانیة بقدرتة على استغلال 
الحواس الإنسانیة المفعلة في الإعلان لتحقیق اھداف تجاریة 
وتعلیمیة وتسویقة مثل التأكید على الصورة الذھنیة للبراند على أنھا 
  .علیمیة بشكل ممتعالمؤسسة التعلیمیة القادرة على تقدیم خدمات ت
  
  (91) retnec ylimaf dna htuoy AOCإعلان خارجي لمركز  (7)شكل 
وبتطبیق ترتیب الحواس الخمسة من حیث قدرتھا على تفعیل 
الذاكرة على ھذا الاتجاه الإعلاني نجد أنھ یتمكن من تحقیق رابطة 
 من الحواس 2إنسانیة بین متلقي الإعلان والماركة  حیث یتم تفعیل 
الخمسة الإنسانیة على الأقل ھما حاستي البصر واللمس كما یمكن 
تفعیل حاسة اللمس لیس فقط من خلال الأطراف إلا أنھ یمكن ان 
یتم تفعیلھا بالجسد ككل مما یثري التجربة الإعلانیة ویزید من قیمة 
  .التفاعل الإنساني بین المتلقي والماركة 
 stluseR
علانیة من حیث قدرتھا على تفعیل الحواس تختلف الاتجاھات الإ
بأنھ الأكثر ( ضاغط الرائحة)الإنسانیة المختلفة حیث یتمیز الإعلان 
قدرة على تفعیل الحواس الإنسانیة مقارنة بباقي الاتجاھات 
مجسات )الإعلانیة موضوع البحث، كما یعتبر الاتجاه الإعلاني 
لحواس الإنسانیة ھو الأقل قدرة على تفعیل ا( استشعار الرائحة
لمتلقي الإعلان مقارنة بالاتجاھات الإعلانیة موضوع البحث 
الإعلان –مجسات الترابط البشري)وتتساوى الاتجاھات الإعلانیة 
في قدرتھا على تفعیل الحواس الإنسانیة ( المسموع ذو الرائحة 
  :المختلفة لدى المتلقي؛ حیث وجد أن
في تصمیم ( لرائحةضاغط ا)الاستعانة بالاتجاه الإعلاني  - 
من الحواس الخمسة  3الإعلان في أبسط نموذج لھ یحقق تفعیل 
ھم حاسة البصر والشم واللمس مما یجعلھ الأكثر قدرة على 
تفعیل الحواس الإنسانیة مقارنة بالاتجاھات الإعلانیة موضوع 
البحث؛ حیث یتم تفعیل حواس إنسانیة تحتل مراكز متقدمة من 
ل ذاكرة المتلقي مثل حاسة الشم والتي حیث قدرتھا على تفعی
تأتي في المركز الأول یلیھا حاسة البصر والتي تحتل المركز 
الثاني بالإضافة إلى الحاسة الإنسانیة التي تحتل المركز الرابع 
  .وھي حاسة اللمس 
ھو ( استشعار الرائحة)یعتبر الاتجاه الإعلاني المعتمد على  - 
نسانیة للمتلقي حیث یعتمد في الأقل قدرة على تفعیل الحواس الإ
أبسط نموذج لھ على تفعیل حاستي البصر والتذوق حیث تحتل 
حاسة التذوق المركز الأخیر من حیث التأثیر على ذاكرة 
المتلقي بالإضافة إلى حاسة البصر والتي تحتل المركز الثاني 
وكان یفضل تفعیل حاسة إنسانیة اخرى بدلا ً من حاسة التذوق 
  .مثلا ً كحاسة الشم 
مجسات الترابط البشري )تتساوى الاتجاھات الإعلانیة  - 
من حیث قدرتھا على التأثیر على ذاكرة ( والألعاب الإعلانیة
من الحواس الخمس ھما حاستي  2المتلقي حیث یتم تفعیل 
اللمس والبصر في ابسط النماذج الإعلانیة التي یتم استخدام 
  .ھذه الاتجاھات في تصمیمھا
اب الإعلانیة في ابسط نموذج لھا من تفعیل تتمكن الألع - 
الحواس الإنسانیة ھما حاستي البصر واللمس سواءا ً كانت 
اللعبة ذھنیة أم جسدیة مما یجعل استخدامھا في تصمیم الإعلان 
یحقق تأثیرا ً على الذاكرة أفضل من مجسات استشعار الرائحة 
والتي تعتمد على تفعیل حاستي البصر والتذوق حیث تسبق 
حاسة اللمس حاسة التذوق من حیث ترتیبھا في قدرتھا على 
  .التأثیر على ذاكرة المتلقي  
من الحواس  2یمكن الإعلان المسموع ذو الرائحة من تفعیل  - 
الإنسانیة ھما حاستي البصر والشم في ابسط نموذج لھ؛ كما 
یتمكن ھذا الاتجاه الإعلاني من تفعیل ذاكرة المتلقي بشكل 
الترابط البشري والألعاب الإعلانیة حیث  أفضل من مجسات
یتمكن من تفعیل حاسة البصر بدلا ً من حاسة اللمس والتي یتم 
تفعیلھا في كلا الاتجاھین؛ مما یمكنھ من تكوین ذكریات في 
  .ذھن نتلقي الإعلان بدرجة أكبر
  التوصیات
الاھتمام بدور الحواس الخمسة في الاعلان التفاعلي بھدف  - 
ى درجة من التفاعلیة مع متلقي الإعلان التوصل إلى اقص
وبالتالى الوصول إلى علاقة انسانیة قویة بین متلقي الإعلان 
  .والماركة 
التأكید على الجمع بین الحواس الإنسانیة الأقوى تأثیرا ً على  - 
الذاكرة في تصمیم الإعلان لتحقیق علاقة انسانیة قویة بین 
  .الماركة  وجمھورھا المستھدف
" ضاغط الرائحة"استخدام الأسالیب الإعلانیة مثل الاھتمام ب - 
في تصمیم الإعلان التفاعلي لتقویة الاواصر الانسانیة بین 
  .الماركة  ومتلقي الإعلان
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